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本稿の原著である Animeʼs Media Mix ;Franchising Toys and Character in
JapanはUniversity of Minnesota Press から 2012 年に出版されたメディアミッ
クスについての学術書である。著者のマーク・スタインバーグ氏は現在カナダ
で日本のアニメーションや映画などを教えており、本書が最初の単著となる。
本書の特色は、1960 年代のテレビアニメ『鉄腕アトム』から 2000 年代の『涼
宮ハルヒの憂鬱』における日本のメディアミックスを、キャラクターのイメー
ジ（画像）と菓子や玩具などのキャラクター商品の関係から論じ、さらに日本
のアニメの映像的特性についても関連させているという多面的な分析方法にあ
る。日本ではメディアミックスについてマーケティング方面からの研究は盛ん
に行われているものの、映像研究方面からのアプローチは手薄になっているた
め、本書が提示する分析方法は文化としてのメディアミックスを論じる上で大
いに参考になるであろう。今回は主に玩具とメディアミックスの関係について
論じている第 3章「物質的なコミュニケーションとマスコミ玩具」（Material
Communication and the Mass Media Toy）の一部を翻訳する。
原著者について
マーク・スタインバーグ氏は、現在カナダのモントリオールにある、コンコ
ルディア大学メル・ホッペンハイム映画学部映画学科の准教授である。研究分
野は日本のアニメーションを含め、ビジュアルカルチャー、メディア・コン
バージェンス（メディア収束）、日本の創造産業の概念と実際におけるメディ
ア論の影響である。著書 Animeʼs Media Mix :Franchising Toys and Characters
in Japan（University of Minnesota Press, 2012）では、1960 年代の日本のテレ
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ビアニメーション、〝アニメ〟の発展と、同時に起こった物質文化を調査する
ことで、日本におけるメディア・コンバージェンスを説明している。研究の一
つに、北米と日本における映画とメディアカルチャーの中の、メディア・コン
バージェンスやキャラクター・マーチャンダイジング、メディアミックスに問
いかけるような、映画とアニメーションの現代的な形態と芸術的な実践につい
ての調査がある。現在の研究プロジェクトは、デジタルへの移行が始まった
1990 年代に起こった、日本と韓国の創造産業における〝コンテンツ〟と〝プ
ラットフォーム〟という用語の流行についての調査である。また、現在アレキ
サンダー・ツァールテン氏と共に日本のメディア論についての本を共同編集中
である。
翻訳
日本の大手広告会社・電通のプランニングセンターの社員であり、広告専門
誌である『宣伝会議』の常連投稿者でもある山川浩二は、1964 年に書かれた
記事の中で、メディアミックス時代におけるモノのコミュニケーションの様相
を考える上で重要な用語を提案する。それが「モノコミ」または「物コミュニ
ケーション」である。山川は明治製菓によるアトムシールのブームと、そのラ
イバルであるグリコが鉄人 28 号のワッペンを付けて売り出したことで火が付
いたワッペンブームについて述べ、当時子どもたちの間でこれらのシールやワ
ッペンが交換とコミュニケーションの対象になっていたことを指摘した1。山
川によれば、「この「交換」がワッペンとかシールの場合、広告主側から見れ
ば、ひとつの媒介を形成すること｣2になったという。友人からの提案を受け
て、山川はワッペンやシールによるこのコミュニケーションを〝物コミュニ
ケーション〟――〈モノコミ〉と名付けた。これはマスコミュニケーションや
マスメディアを意味する〝マスコミ〟のもじりである3。
山川はシールが新たな媒介として機能していることを指摘したうえで、この
シールの力が宣伝の手段として――企業の商品を宣伝するための伝達手段とし
て使いうると述べた。日常生活のメディア化が進む状況の中では、メディアと
してモノを扱うという着想は驚くことではない。実際のところ、山川の新しい
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用語は、モノがコミュニケーションの媒体として重要な役割を果たすようにな
ることを指摘しているという点で説得力がある。
〈モノコミ〉という用語とシール・ワッペンブームは、メディアがモノにな
ることと、モノがメディアになるという、近年スコット・ラッシュとシリア・
ルリーが〈モノのメディア化とメディアのモノ化〉4と名付けたふたつの収束の
例を示している。モノのメディア化というのは、モノまたは商品が自分の力で
コミュニケーショナル・メディアへと変化するプロセスである。しかし、この
変化で重要なのは単なるモノの伝達ではない。商品とはある方法によって伝達
することであると長い間理解されてきた。ポスト・フォーディズム（訳者注：
特定の市場を狙った生産形式への移行）とともに新しいネットワーク――日本
のアニメの周囲で発達していったものと同じようなもの――が出現し、メディ
アのイメージとモノの間の相互作用を作り上げた5。このネットワークがキャ
ラクターの結びつける技術によって発展しているとすれば、このネットワーク
を、イメージを元にした形式のコミュニケーションとして記述できるかもしれ
ない。しかしそれはモノの変化で生じたイメージだけによるものではなく、む
しろ同じコミュニケーションのネットワークからもたらされた、モノとイメー
ジの相互変換によるものである。私はこの二元的プロセスによって生じたもの
を〈メディア製品〉と呼ぶ。
メディア製品の発展は、私たちがキャラクター・マーチャンダイジングの出
現の中で発見した、商品の変化とメディアの関係が連携する中で生じた。ラッ
シュとルリーは 1980 年代と 90 年代に焦点を定めて分析しているが、彼らは特
に影響力のある先駆的な存在が、1960 年代に日本でテレビアニメが出現した
あたりで見られると記述している。この章では、アニメと単一メディア製品、
特に当時〈マスコミ玩具〉、〈マス・コミュニティ玩具〉〈マス・メディア玩具〉
と呼ばれていたキャラクターを元にした玩具によって発展したキャラクター経
済の状況のなかの、モノのコミュニケーションに焦点を当てる6。まさに〈マ
スコミ玩具〉という用語が示唆するように、玩具自体がシールのようにコミュ
ニケーションの媒体になったと見られている。このマスコミ玩具の発展の分析
は、1960 年代初めにテレビアニメ出現と同時に起こった変化、社会的、物質
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的なメディアの変化を理解することを可能にする。
ここで、モノのコミュニケーションを論じるための二通りの方法を記してお
く。第一は人間の相互作用の手段としてモノに焦点を当てる方法であり、第二
の方法は、モノを人間―モノの相互作用、人間―人間の相互作用、モノ―モノ
の相互作用を含むコミュニケーションのネットワークの結節点として見なすこ
とである。山川がワッペンとシールは子どもの間において交換の対象として重
要であることを指摘したことは、第一の方法を使ってキャラクターグッズを通
しての人間―人間間の相互作用に焦点を当てていたと見ることができる。キャ
ラクターグッズは人間のコミュニケーションを媒介していたのである。
キャラクターグッズが仲間内の、または世代間の人間のコミュニケーション
を可能にするという考えは、特に近年では、日本でキャラクターが突出してい
ることについての説得力のある説明となっている。例えば、サンリオの社員は
ハローキティのキャラクターグッズが毎日の家庭における会話のためのコミュ
ニケーションツールとして使われうることを説明する。母親が子どもに、「今
日はキティちゃんの歯ブラシで歯を磨こうね」というように。このことはハ
ローキティが積極的な夕食の会話を促す一例として提示される7。同様に有名
な社会学者である宮台真司と共著者たちは、彼らの用語である 1970 年代と 80
年代の少女達の間の〝かわいいコミュニケーション〟が発展するためにはキャ
ラクターグッズが重要であったと強調している8。
人間のコミュニケーションのための道具としてモノを理解するということは
日本だけのことではない。北米における玩具と子ども文化の批評分析では、玩
具が子どもたちの間でコミュニケーション的メディアとして機能するというこ
とを同じく強調している。スティーブン・クラインは『庭の外』（Out of The
Garden）（訳者注：Out of the Garden :Toys and Childrenʼs Culture in the Age
of TV Marketing, 1995.）の中で、「消費社会の中では人々は彼らが所有し、使
用しているモノを通して他者と通じ合う。子どもたちにとって、この〈モノ〉
を通したコミュニケーション様式はとくに重要である。なぜならグッズは子ど
もたちが仲間と結びつくことや同一視することを助けるからである｣9と書かれ
ている。エレン・セイターは「マス・カルチャーとしてのおもちゃとテレビ
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は、子どもたちにコミュニケーションの媒体を与える」と書いている。ここで
の〈媒体〉とは、彼女が言うところの「lingua franca（共通語）」である10。
ここまで第一の方法の物コミュニケーションにおける人間中心の視点の重要
性を確認してきたが、ここではモノのコミュニケーションを考える上での第二
の方法に焦点を当てていく。それは、モノ―モノのコミュニケーションが重要
だと考える方法である11。キャラクターグッズとメディアの役割を人々の間の
媒介物――おもちゃの所有者間のコミュニケーションの媒介として、またはひ
とりの子どもと他者とのコミュニケーションを容易にする社会の潤滑油として
――見なす代わりに、この章ではこれらの機能を、インターオブジェクト（オ
ブジェクト間）かつトランスメディア（メディア横断的）のネットワークのな
かの結節点として強調したい。文化人類学者と社会学者は、長らくモノは人間
間のコミュニケーションのための道具として機能すると論じてきた。しかしア
トムシールと同時に生じたキャラクターメディアの急激な増加によって、どの
ようにして商品が、真っ先にほかの商品とコミュニケーションをとるかという
ように変化した。これらのメディア製品は互いに行き来できるモノのネット
ワークを構築する。その中ではテレビアニメからシール、マスコミ玩具へと、
様々なメディアとモノが関わりあう。
このことはモノの人間と人間を結ぶ社会的な機能を無視するべきだというこ
とを言っているのではない。むしろモノの社会的機能はキャラクターのネット
ワークを通して確立した、モノ相互のコミュニケーションの上に成り立ってい
る。テレビのキャラクターイメージとキャラクター玩具とのコミュニケーショ
ンの中で確立した関係のネットワークは、後に示す構造基盤、もしくは人々の
間で起こるコミュニケーションの上に刻まれた表面に相当する。このキャラク
ターメディアとグッズによって構成された表面なしには、夕食の会話のきっか
けとなるハローキティの歯ブラシは存在しなかっただろう。異なった視点から
見ると、ハローキティの歯ブラシという媒体は、ほかのハローキティグッズ
――靴、ノート、ぬいぐるみなどとのコミュニケーションの中に存在しなけれ
ばならない。それは欲望のジェネレーターと人々の間のコミュニケーションの
上に刻まれたメディアに関係した表面として機能するために必要だからであ
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る。より重要度の高いコミュニケーションの基盤に依存しているような人々の
間のコミュニケーション。その媒介として機能する、キャラクターグッズのま
さにその能力こそがメディアとモノの間で確立した。その結果、モノのメディ
ア化は人々の間で仲介者となることよりも先に生じた。
言うまでもないが、このプロセスは商品の一部のある変化を必要とする。玩
具の物質性は、玩具を画面上に映っているイメージの物質の特性と結びつける
ために、画面上のものに適応しなければならない。この章では玩具の材料の歴
史と、1960 年代前半におけるマスコミ玩具に視線を向けることによって変化
の特性を調べていく。特に玩具がマスコミ玩具になった時に経験した変化を見
ることによって、私たちはキャラクターコミュニケーションの中のモノの物質
的特性の重要度をより理解することができる。マスメディア玩具とその変化に
焦点を当てることは、私たちがいくつかの早い時期におけるメディア玩具の具
体化を示すことを可能にする。キャラクターが 1960 年代以前にも存在したよ
うに、アニメに影響された 1960 年代のマスメディア玩具にも先駆けとなる存
在があった。キャラクター玩具の二つの先行する時代について考えることは、
私たちがこの本の中で論じているキャラクターベース商法時代の重要な先駆的
存在について述べることを可能にする。私たちはアニメに影響を受けたマスメ
ディア玩具が、以前に存在したものとどう違うかを見ることで、子どもの消費
者とおもちゃの間の関係の変化に注目する。そして、アトムのマスコミ玩具の
誕生につながるおもちゃとキャラクターイメージの物質的交渉に近づき、私た
ちに参加を促すメディアコミュニケーションの方法についても詳細に見てい
く。マスコミ玩具は、私たちにメディアとモノのコミュニケーションの異なる
役割を第一に扱うよう強要する。ちょうどキャラクターネットワークが収束と
拡散の両方に依存するように、メディア製品は視覚的な類似点と物質的な相違
点の両方を通して伝達する。これらの違い、これらが遭遇する場所、これらの
異なる関係性、もしくは作用する可能性は、キャラクターネットワークにとっ
て物理的な類似性と同様に重要である。
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・キャラクタービジネスについての覚書
日本のキャラクタービジネスについての多くの著者は、『鉄腕アトム』を取
り巻く熱狂的ブームを引き合いに出す。『アトム』は最初のテレビアニメであ
り、明治製菓のアトムのシールキャンペーンは日本におけるキャラクター・
マーチャンダイジングのための基礎となっているからである。しかし、著者た
ちがメディア横断的な流通の最初の例であると指摘する論点は、彼らのキャラ
クタービジネスの定義によって決まる。キャラクタービジネスをもっとも狭く
定義すれば、著作権の使用を前提としてキャラクターの画像使用を許可する業
務であると言う。したがってキャラクタービジネスの核は、ライセンスもしく
は著作権ビジネスであるとしてより厳密に定義される12。狭義でのキャタク
タービジネスを受け入れた著者は概してディズニーを引き合いに出すことにな
るだろう。というのもディズニーは 1950 年代の時点でディズニーのキャラク
ターを使用する際に製造者に対して同意書にサインするように求め、著作権を
固守するように推奨した日本で最初の企業だからである。現在まで続く日本の
キャラクタービジネスを作り上げた『鉄腕アトム』によって13、手塚治虫は最
初に日本生まれの著作権保持者として同様のことを行った人物としてディズ
ニーに次いで名前が挙げられるだろう。
しかし、キャラクター・マーチャンダイジングの歴史は単に著作権を守らせ
ることよりもさらに広がりを持つ。イメージとモノの流通と増殖は、法的枠組
みの中で獲得したものに先行する。流通から得られた利益が著作権者に戻って
くることを確実にするこの枠組みはすぐさまアニメシステムを維持するための
中心になる。ここでの私の狙いの一つは、著作権による同意があるかどうかに
かかわらず、玩具の歴史の中でのキャラクターイメージの動きに焦点を当てる
ことによって、キャラクターとキャラクター商品の長い歴史を表すことにあ
る。
実際、著作権法はキャラクターのメディアを超えた動きを生み出すのではな
く、むしろキャラクターを資本化しようとし、資本の蓄積の様態に従わせよう
とする。同様にイメージとその流通によって得た利益の蓄積は、アニメシステ
ムの出現がもたらした唯一の変化ではない。キャラクターとそのメディア環境
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がそのプロセスの中で変化したのだ。玩具は、キャラクター商品の長い歴史を
伝えることで、人気のあるキャラクターとそのメディア横断的な動きの栄枯盛
衰を記録するための重要な論点として役に立つ。キャラクター流通は単なる法
律ビジネスではないという立場から 1960 年代を昔のキャラクター流通期から
区別することで、アニメシステムがもたらしたマスコミ玩具の変化が明らかに
なる。
・キャラクター流通の黎明期
近代における最初のキャラクター時代は 1920 年代から 1930 年代にかけての
期間である14。玩具と子ども文化の研究者である野上暁によれば、日本で最初
の〝マス・キャラクター〟は正チャンだった15。正チャンは野上が指摘すると
ころによると「日本で最初のキャラクター漫画」である、織田小星が 1923 年
から『日刊アサヒグラフ』に連載していた『正チャンのバウケン』のキャラク
ターである。正チャンはすぐに人気となり、様々な出版社から海賊版が出版さ
れ、様々な商品が生まれた。その中で最も有名なのが、正チャンがかぶってい
た赤いニット帽であった。野上は全国的な人気となったこの帽子が日本におけ
るキャラクター・マーチャンダイジングの最初の例であると論じている16。こ
の正チャンのマーチャンダイジングの成功に続いて、他の漫画がキャラクター
グッズとして生み出された。例えば麻生豊の『ノンキナトウサン』である。こ
れは 1920 年代半ばに木製の人形やすごろくになった。著名な玩具歴史家であ
る斎藤良輔は、正チャンとノンキナトウサンのおもちゃへの変形を「漫画の主
人公を扱う後の「マスコミ玩具」への道が開かれる｣17と述べている。正チャ
ンとノンキナトウサンは 1920 年代のキャラクターブームにおける最初のキャ
ラクターであったが、十年後の二つの人気キャラクター、ミッキー・マウスと
のらくろを無視することはできない。
ウォルト・ディズニーのミッキーマウスは、日本における――実際のところ
は世界における――マーチャンダイジングの歴史の上で重要である。それはキ
ャラクターの人気のためでもあり、後に戦後日本で著作権を守らせようとした
ディズニーの試みに焦点を当てるためにも重要である。実際、ミッキーマウス
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はキャラクター・マーチャンダイジング自体を新たに切り開いたキャラクター
であるとしばしば考えられている。それはミッキーの長く続いている人気によ
るものだけではなく、ディズニーの著作権の厳しい施行ゆえでもある。このよ
うにディズニー社はキャラクターグッズ生産の成功に加え、権利と許可を主と
するキャラクタービジネスの構造において先駆的な役割を果たした18。
しかし、アメリカにおいてそれ以前にキャラクター・マーチャンダイジング
と法律の施行の例を見つけることができる。河野詮はリチャード・F・アウト
コールの連続コミック『バスターブラウン』がアメリカにおける最初のキャラ
クター・マーチャンダイジングの例である可能性を指摘する。1902 年にニ
ューヨークヘラルド紙上に掲載されると、アウトコールは人気のバスターブラ
ウンとその飼い犬タイジのイメージの使用許可を 1900 年代初頭に四十以上の
会社に与えた19。ディズニーよりも前にキャラクター・マーチャンダイジング
の歴史上の先例があるにも関わらず、河野は「アメリカの今日のキャラクター
許諾業務の基礎をつくったのは、ケイ・ケイメンであった｣20としている。
ハーマン・ケイ・ケイメンは「「ミッキー・マウス」に目をつけ、このキャラ
クターの商品化をディズニーと共に始めた」人物である。ケイメンはミッキー
マウスやほかのキャラクターのビジネスマネージメントの成功の陰に隠れてい
るが、彼は 1933 年から 40 年にかけてアメリカでディズニー商品を増加させた
功績を持つ、評価されるべき人物である。玩具業界が彼を〝マーチャンダイジ
ングの王様〟とあだ名をつけたことからわかるように21、ディズニーカート
ゥーンのための〝日常的な宣伝〟としてディズニーの人形を売る計画を立て
た22。
ディズニーは 1930 年にロンドンとパリに事業所を設立し、大西洋にまで手
を広げたにも関わらず、日本でのマーチャンダイジング事業所の設立は戦後ま
で行われなかった23。結果として、1950 年代までディズニーはミッキーマウス
や他のキャラクターの使用に対し、現実にコントロールすることができなかっ
た。日本において未公認のキャラクター画像の使用がはびこっていたというこ
とは驚くべきことではない。1930 年代初めにはディズニーの短編アニメーシ
ョン人気が始まり、そのうちのひとつである『ミッキーのオペラ見学』（The
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Opry House）は 1929 年に日本で上映された24。この作品とその後のミッキー
マウスの短編の上映でディズニーキャラクターの人気は高まり、未公認の漫画
版、おもちゃ、その他の商品が市場で成功を収めた25。実際に斎藤良輔は「昭
和初期の戦前から、戦後の現在まで日本のマスキャラ玩具の代表的な軸の一つ
となっているものに「ディズニーもの」おもちゃの渡来があげられる｣26と論
じている。ディズニーキャラクターの画像、特にミッキーマウスの流通はそれ
ゆえに戦前期においても重要である。それがまだ戦後期のようなライセンスビ
ジネスに束縛されていなくても。
この時代におけるもう一人の重要なキャラクターはのらくろである。漫画の
『のらくろ』――黒い野良犬という意味である――は黒い犬の軍隊での不運な
出来事を描いたストーリーである。のんびり、ゆっくりした、トラブルに巻き
込まれやすいのらくろとこの漫画は、軍国主義賛美とそのパロディの間で微妙
なバランスを取ろうとする努力から生み出され、作者の田川水泡によって有名
な子ども向け雑誌『少年倶楽部』誌上で連載された。犬が戦争をしているよう
に描写され、題名と同じ名を持つのらくろは、もっとも人気のあるキャラク
ターとなり、当時最も長く続いた漫画で主役を務めた。のらくろは戦前から残
っている貴重なキャラクターの一人であり続けている27。
漫画本に加えて、のらくろは何本かの短編アニメになり、続いてその他の大
量のグッズ、カードゲーム、すごろく、人形（グリコのキャラメルについてい
たおまけの人形も含める）、ハンドバッグ、靴、筆箱、ハーモニカ、お面など
が巷にあふれていた。この最後のアイテムであるお面は、当時約四人に一人の
子どもがのらくろのお面を持っていたほどの人気があったことが明らかになっ
ている28。キャラクターの成功にも関わらず、『のらくろ』の作者である田河
は、グッズの売り上げの利益の一部を要求するといったことや、認可されてい
ないキャラクターの流通を制限することなどには興味を示さなかった。実際に
少年倶楽部の彼の担当編集が作品の海賊版が蔓延していることを知らせた時、
田河はこのような反応を返したと言われている。「ええじゃないですか、みな
さんよろこんでのらくろを使ってくれるんだから」29。
正チャン、ノンキナトウサン、ベティ・ブープ、ミッキーマウス、冒険ダン
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吉、タンクタンクローなどの 1920 年代と 30 年代の漫画やアニメのキャラク
ターとともに、のらくろのキャラクターグッズは後に〈マスコミ玩具〉と呼ば
れることになるおもちゃの先駆けとなった30。これらのキャラクターグッズが
後のキャラクターブーム時のグッズと異なっている要因の一つは、当時のキャ
ラクターが遊び道具の中で頻繁に見られるということである。日本の子どもの
遊びであるすごろく、かるた、メンコなどは、ミッキー、のらくろ、ベティ・
ブープによって魅力を増した。アトム以降のキャラクターグッズブームの主役
は人形であったが、歴史的及び資材調査では、1920 年代から 30 年代の間にお
いては遊び道具はキャラクターグッズが世に出るためのもっとも一般的な媒体
であったと示唆している31。
1937 年時点での中国との戦争の激化に伴って美意識と生産体制の変化が起
こり、玩具と漫画媒体は再び離れていくことになる。1930 年代のあいだ、一
方で日常生活の中で戦争が目立つようになった状況を反映し、もう一方では魅
力のあるユーモラスな動物キャラクターを作るということの間でバランスを取
るために、作者にとって動物漫画と戦争ごっこのシナリオは頼みの綱となっ
た。のらくろの成功の後で、動物キャラクターを主人公にした「動物軍隊まん
が」が次々に現れた。この動物軍隊漫画が増加した原因のひとつには 1931 年
9 月の満州事変の後に生活上の軍国主義化が進んでいたことが挙げられる32。
しかし、秋山正美によれば、1937 年の夏ごろに動物軍隊漫画から人間が主
人公の軍隊漫画への変化があったという。漫画においてある種のリアリズムが
設定されたのは、軍国主義化の加速やこの年の後に起こる戦争の緊張状態を反
映していたからである33。1930 年の特徴的な動物キャラクターは次第に匿名の
人物を主人公とした漫画に置き換わっていく。彼らは敵（大抵は中国人）から
日本人を区別するための特徴しか与えられていなかった。ここではキャラク
ターを区別するものの欠落が、日本のナショナリズムと戦時動員を支える精神
力を強調するために機能している。しかしまさにその特性を確定するものの不
在が、彼らを貧弱なキャラクターにしたのである。実際、これらの兵士は質素
で、訓練された、ほとんどが名前のない、非キャラクターであった。彼らは戦
い、戦争に必然的に勝利した。要するに、『のらくろ』のような動物戦争漫画
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が表現していた戦争精神に対する抵抗はほとんど消え失せてしまい、荘厳かつ
暴力的な日本軍の侵攻を描いた「虐殺まんが」に置き換わってしまった34。
1941 年には漫画が完全に禁止され、これらの漫画も消えてしまった。
キャラクターを基にした漫画の終りは、つかの間のキャラクター玩具と装飾
品のブームにも終わりをもたらした。マスコミ玩具の発端となったこれらは、
1931 年の満州事変から増えていった戦争玩具によって置き換えられた。斎藤
良輔は漫画のリアリズムが増大するのと並行して、ゴムタイヤやヘッドライト
などによるディテールの付加や、乗り物が動くようにしたメカニズムの発達を
引き合いに出し、玩具の世界でもリアリズムが進行していったと記してい
る35。このリアリズムは特に戦車や戦闘機、マシンガン、勲章、ガスマスク、
ゴーグルなどの軍事的な玩具ではっきり表れた。これらの玩具は「本物そっく
り」であり、次第に子どもたちの戦争ごっこのための普及力のある装飾品にな
った36。このような玩具でさえも、完全な軍国化のために全ての使える資源、
資材、労働力が戦争に注力されたことによって消えてしまった37。
・キャラクターメディアの第二期
戦前期の日本の玩具産業は輸出ビジネスに沸いていた。かつて世界を牽引し
ていた玩具生産国であるドイツは戦争のために玩具を生産する余裕がなかった
ため、第一次世界大戦のあいだ日本は少しずつ世界の玩具市場に進出していっ
た。日本の玩具産業は当時の侵略の上に成り立っており、玩具の輸出量は
1937 年までに日本で 12番目となっていた38。しかし、この産業は他の産業の
ように直接には戦争に関係していなかったため、戦時体制が強化されるととも
に衰退し、完全に停止してしまった。戦争の終わりには、東京の金属玩具工場
の多くは軍需品工場に再編され、その他の工場は破壊されていたために、玩具
産業はビジネスの体を成していなかった。
戦後、玩具メーカーが完全に絶望的な状況になる寸前で、彼らは戦後すぐに
思わぬ所から特別な奨励を受ける。それがアメリカ占領軍司令部である。1945
年の 11 月に、おもちゃ産業の代表者は連合国軍総司令部（GHQ）の占領軍の
命令を受け、「日本国民に最も必要な食料を輸入するための見返り物質として、
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玩具の輸出品の製造を開始するよう最大の努力を払わねばならない」39と指示
された。アメリカが日本の国民を飢餓から救う代わりに、日本の玩具産業を戦
後復興のための産業として軌道に乗せることで、アメリカの子どもたちに玩具
を供給することを期待していた。戦後の日本の玩具産業は、戦前に始まった趨
勢の上で成立したため、何よりもまず産業自体を、とりわけ最高の消費者が多
くいるアメリカ合衆国への輸出に適合させた。それは 1952 年に占領が終わっ
た後も続いた。
国内の消費者よりも外国の消費者を重視した結果のひとつとして、1960 年
代初期までに生産されたおもちゃが、マスメディアの中の流行と日本国内市場
の発達から切り離されてしまうという事態が起きた。
広範囲なメディアの流行と報道されるような大事件は、アメリカの子どもた
ちの興味を変えた。主な専門誌である『玩具商報』（商報社、1947〜74）『東京
玩具商報』（東京玩具人形問屋協同組合、1900〜67)40のいくつかの広告に見ら
れるように、日本の玩具産業はかろうじてその興味に応えた。1950 年代の銃
の流行は、大部分はアメリカと日本のテレビ番組の一ジャンルである西部劇の
人気によって生み出されたものであり、それは専門誌の紙面がおもちゃの銃の
広告や記事で埋め尽くされていたことからも証明される。ロボット玩具もまた
宇宙開発やサイエンスフィクションを反映し、人気があった。また大陸間弾道
ミサイルのような大きな技術的発展が、玩具の可能性を広げるとして専門誌で
大きなニュースになった41。しかし、キャラクターやキャラクター玩具のよう
なメディアの流行については、当時の〝大物玩具〟の三つの主流であったブリ
キのロボットと乗り物、銃、人形のように大きな影響力を持っていなかったた
め、多くの場合誌上で取り上げられることはなかった。ここでは当時日本の玩
具産業を切り開き今日まである程度影響を与え続けている特徴を説明する必要
がある。それは生産から販売、販路の割り当てから消費という玩具市場全体に
影響を与えているものである。それが〝大物玩具〟〝小物玩具〟という区分で
ある42。大物玩具は単にサイズが大きいというだけではなく、さらに構造が複
雑であり、細部にこだわっていて、値段が高い。1960 年代半ばまで、大物玩
具は輸出する分を優先して生産され、一部の極めて裕福な子ども以外には手が
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届かなかった43。大物玩具は日本では百貨店（高級品や舶来品を扱っている）
か特別な玩具店で売られていた。一方小物玩具は大抵サイズが小さく、生産コ
ストが低く、値段が安かった。小物玩具の狙いはどんな子どもでも毎日のお小
遣い程度で買えるということにあった。小物玩具の起源は江戸時代の一
いち
文
もん
玩具
にあり、人気のピークは玩具製品が主に日本市場内で消費されていた昭和初期
であった。これら小物玩具を販売していた場所は、駄菓子屋であった。駄菓子
屋は売店の一種であり、菓子や漫画などの本、あらゆる種類の小物玩具を扱っ
ていた44。
手取り所得の増加と消費習慣の変化ゆえに、大物玩具がキャラクターのイ
メージとモノの流通の影響を全く受けなかった一方で、お面やメンコなどのい
くつかの小物玩具は戦前からこの流通によって影響を受けてきた45。アニメ制
作システムの発生に影響された、1960 年代のキャラクター・マーチャンダイ
ジングの変化を最も適切に記録しているのはこれらの大物玩具（特にブリキの
玩具）であった。これこそが私が大物玩具に焦点を当てる理由である。
ブリキ、錫で作られた玩具は 1950 年代においては日本の玩具輸出の柱であ
った。これらのブリキの玩具は、1954 年のデータでは玩具輸出量の 80 パーセ
ント、日本国内の玩具生産量の 50 パーセントを占めていた46。戦後最初の玩
具は〝Made in Occupied Japan（占領下日本製）〟のラベルで有名なジープの
玩具であった。このジープは捨てられた缶で作られ、占領軍兵士の使う自動車
としてのジープをまねたものである47。この玩具は後に発達し、洗練されたデ
ザインになるが、最も重要なことは動力を装備するようになったことであろ
う。最初はゼンマイ、次にフリクション（訳者注：フライホイールの摩擦を利
用した動力）、最終的には電池を内蔵することになった。これらの動力は玩具
が自発的に動くことを可能にした。これが玩具の素晴らしい魅力のひとつであ
る。実際、動く自動車（車、消防車、バス、トラックも含む）と歩くロボット
は、ほかにも電車、ボート、飛行機などの多くの玩具があったにもかかわら
ず、当時生産された最も一般的な金属玩具であった。しかしブリキの玩具は
1960 年代に大きな変化を経験することになる。ブリキの玩具は、1950 年代の
時点では独立していて、特定の広範囲なメディア環境における発展とは無関係
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なものだった。これらは、前述したロボット玩具にはっきり見られる西部劇や
サイエンスフィクションの流行なども含めた大きな流行には、わずかに触れる
だけであった。1950 年代の二つの主要な影響、ディズニーと赤胴鈴之助は
1960 年代におけるキャラクターを基にしたブリキ玩具の導入のための土台を
準備した。
ディズニーは、キャラクターの使用認可をベースにした事業の可能性を示し
たことにおいて重要である。当時、活発に活動していた日本のある玩具会社が
回想するところによれば、ディズニーは 1950 年代にキャラクターの著作権使
用料を要求した初めての会社であった。当時日本の玩具メーカーはキャラク
ターの絵を使用する前に権利を確保することも、キャラクターを元にした玩具
を売ることで得た収入から著作権使用料を払うこともしていなかった48。日本
で最初にディズニーから許可を受けたことを表示した玩具は――皮肉にも、キ
ャラクターの絵がどのように使われるかを厳しく選ぶことで有名な企業から許
可を与えられたのだが、――映画『バンビ』のライフル銃であった。この広告
は専門誌『玩具商報』の 1952 年 1 月号に載っている49。これはディズニーか
ら保証された典型的な商品ではないにもかかわらず、この広告はウォルト・デ
ィズニープロダクションとキャラクターの使用契約をしたことを誇らしげに自
慢している。ディズニー商品にとって次に大きな意味を持つ年は、『玩具商報』
の広告ページでは少なくとも 1957 年のようである。この年にはバンビの人形
（2月）、膨らませるディズニーキャラクターの形をしたものとボール（8月）、
膨らませるバンビのシーソー（8 月）の広告があった50。この後ろ二つの広告
は、〝注意〟を著しく強調し、〝著作権はウォルト・ディズニープロダクション
に帰属し、この商品はディズニーの日本での代理人である永田雅一氏との契約
によるものである51〟と示している。ディズニーとの契約義務を果たしている
こと、もしくは、おそらく権威のお墨付きと言ったほうがいいのかもしれない
が、ディズニーとの契約の言及は、ディズニーによってもたらされた著作権に
対する態度の急激な変化の始まりを示している。この著作権に対する態度は手
塚治虫のアニメーション製作でのビジネスモデルに影響した。
キャラクターという用語自体が 1950 年前後にウォルト・ディズニープロダ
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クションによって日本に輸入されたということははっきりと記録されている。
この頃は日本の配給会社である大映が長編作品である『ダンボ』『バンビ』『白
雪姫』52を公開しようと準備していた年であった。同時に大映は映画の中に登
場するキャラクターのライセンスの手配を担当し、それらのキャラクターは
〝ファンシフル・キャラクターズ〟（空想的登場人物）と書かれていた。この用
語は日本に入ってくるとすぐに縮められて〝キャラクター〟となった53。〝キ
ャラクター〟と、さらに短縮された〝キャラ〟という用語が現代において圧倒
的に用いられていることは、ウォルト・ディズニープロダクションとその日本
の代理人によってもたらされたキャラクター・マーチャンダイジングの法的モ
デルの重要性を間接的に表している54。
しかし、ウォルト・ディズニープロダクションがキャラクター商法の法的モ
デルを供給したことが重要であるにも関わらず、このモデルは拡張したキャラ
クターイメージと商品の流通、アトムやテレビアニメによって目に見える形で
起こったことの中では限定された役割しか持たなかった。その理由の一端は、
当時の少年・少女向け雑誌文化の中でディズニーキャラクターやその商品が相
対的に限定された影響力しか持たなかったことにある。1960 年代にテレビア
ニメによって起こったキャタクターブームのための、リアルな表現や文体や、
結合の基盤を提供していたのは、他ならぬ雑誌文化であった。
まさにディズニー玩具のブームがあった同じ 1957 年に、戦後初のキャラク
ター大物玩具である赤胴鈴之助の刀が発売されたのも、雑誌文化から生じたも
のであった。赤胴鈴之助は人気のあった同名少年漫画の主人公であった。『赤
胴鈴之助』は広く流通していた少年雑誌『少年画報』に 1954 年 6 月から 1960
年 2 月まで連載されていた。元々の原作者である福井英一が第一話の完成後に
急死したため、武内つなよしが引き継いで発表している。最初の少年剣士もの
の一つであり、占領当局に軍事的、封建的であるとして当初は禁止されていた
時代劇ジャンルの復活に便乗した作品でもある55。『赤胴』を、メディアミッ
クスの起源であると論じている人もおり、あるメディア横断的な的な動きのモ
デルとしても強調されている。
『赤胴』のブームはラジオドラマ放送開始後の 1957 年に始まり、大量の赤胴
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のおもちゃも同時に作られた。この玩具の中で最も人気があったのは赤胴の刀
であったことは驚くことではない。明らかに、刀の玩具は最初の漫画のキャラ
クターやその世界を元にした大物玩具であった。当時の大多数の大物玩具は輸
出のために作られ、生産者の目は頑として海外市場に向けられていた56。赤胴
の刀は最初、高徳玩具株式会社によって作られていた。高徳玩具は小物玩具の
会社であったが、この刀によって大物玩具の会社に成長していく。赤胴の刀
は、高徳玩具がその後他の漫画原作のキャラクターの玩具を続けてヒットさせ
ることを証明していた57。
ここでキャラクターになりきることができる商品の優勢（キャラクターのレ
プリカのおもちゃよりも）を記しておく必要がある。刀、お面、手袋、サング
ラス、銃など当時のマスコミ玩具は、ラジオドラマになった漫画や特撮番組な
どの主要人物の持ち物やアクセサリーを商品化したものであった。これらの基
になった番組は、『赤胴鈴之助』、『少年ジェット』、『まぼろし探偵』、『月光仮
面』など、高徳玩具が子どもの消費者がごっこ遊びをしたいであろうと推測し
た番組であった58。串間努はこれらの玩具を「漫画雑誌からでたテレビキャラ
クターの玩具化という「マスコミ玩具」手法を確立したのであった｣59と論じ
ている。実際、高徳玩具はキャラクターを元にした玩具の流行を作っただけで
はなく、〝マスコミ玩具〟という用語をも生み出した。この用語が最初に使わ
れたのが 1960 年 1 月の『玩具商報』に掲載された自社製品の広告であり、こ
の用語はその後も使われ続けている60。
アトムのおもちゃブームについて触れる前に、マスコミ玩具発生のもう一つ
の重要な要素について記しておくべきであろう。それが 1950 年代の雑誌文化
の繁栄である。児童雑誌、特に少年雑誌は、アニメ『鉄腕アトム』によるキャ
ラクター文化ブームの基礎となっている、キャラクター・マーチャンダイジン
グの芽生えから数えて三番目の位置にある。雑誌『少年』の豊富な付録（1950
年代には毎号おまけがついていた）は漫画の別冊だけではなく、レコードプ
レーヤーからタイプライターに及ぶ組み立て式キットも含まれていた。いくつ
かの付録にはその雑誌に載っているキャラクターの絵が載せられていた。ほか
に人気のあった景品は 1950 年代後半から 60 年代にかけて宣伝されていた〝シ
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ネコルト〟であった。これはキャラクターの絵（鉄人 28 号やアトムなど）を
壁に映写するものだった61。1950 年代のふろく、景品、誌上通販は 1960 年代
に出現するさまざまな種類のキャラクターグッズの基礎を築いた。特筆すべき
は、最初に作られたアトムの人形が、1958 年に雑誌『少年』の景品として作
られたと言われているということだ62。しかしながら、キャラクターイメージ
とモノの流通は、雑誌との専売的な関係によって制限されていた。
・キャラクター・マーチャンダイジングの第三期
1963 年以前における『少年』の人形やガムの包み紙といったアトムグッズ
の流行は小さなものであった。漫画の単行本もあったが、もちろんアニメの放
映後に刊行されたものに比べるとあまり売れなかった63。1963 年から 64 年の
あいだに、小さな流行はより大きなものへ変わり、その流行は絶頂期に達し、
ついにブームとなった。ブームは明治製菓のアトムシールのあたりで起こった
が、アトムのブリキ人形や運転席にアトムの人形が乗っている車、アトムが側
面にあしらわれた電車、膨らませる人形など、小物玩具も大物玩具も急速に広
がっていった。アトムの妹のウランもこのブームの中で取り上げられていた。
これが〝マスコミ玩具の黄金時代〟であったということが、多くの著者たちで
一致している見解である64。1960 年にマスコミ玩具という用語が生み出された
にもかかわらず、この用語が流行から大きな現象となったのは 1964 年のこと
だった。『鉄腕アトム』や、その後の『鉄人 28 号』のようなテレビアニメの登
場は、玩具がマスコミ玩具になる変化の口火を切ることになった。
この発展の理由の一部分は、メディアのスタイルの変化と転移が容易になっ
たことにある。この変化は、描かれた、動きを感じさせる静止画であり、かつ
アニメートされたキャラクターイメージを伴っていた。しかし、これは規模の
問題でもある。『赤胴鈴之助』のテレビドラマが放映されていた 1958 年から、
鉄腕アトムが放送されるまでの間に、日本におけるテレビ台数は、急速に増加
し、テレビを見ることができる視聴者数の急激な拡大につながった。1958 年
の 5月には、この国のテレビ台数だけで一万台を突破した。当時はまだ多くの
聴衆に届く主要なメディアはラジオであり、赤胴鈴之助ブームに火をつけたの
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はラジオドラマだった65。
1963 年までには、この国には 15 万台以上の家庭用テレビがあった。アトム
の爆発的な人気は、日本で製作された初めての連続テレビアニメであり、さら
に言えばすでに人気のあった漫画を原作にした目新しさだけによるものではな
い。それはアニメを形成していたメディア間の繋がりのためでもなく、アニメ
を見ることができる人の数によるものであった。まさしくアトムの人気の規模
は、メディア環境の質的な変化をもたらした。『アトム』の放送はマルコム・
グラッドウェルが〝ティッピング・ポイント〟と呼んでいる、「すべてものが
一度に変化する、流行の中の劇的瞬間を名付けたもの｣66と述べるものに相当
する。ティッピング・ポイントまたは閾値は、正式には、量的な蓄積が質的な
変化をもたらす点のことである。アトムによるテレビアニメの出現は、流行を
超えたティッピング・ポイントを示し、慣例を打ち立てた。その流行とは一般
的に言うとマスコミ玩具とキャラクター・マーチャンダイジングである。以前
にもキャラクター・マーチャンダイジングやメディアミックスの前身、マスコ
ミ玩具の先駆けの例はあったが、アニメがメディアミックスされるという傾向
を定着させ、慣例を作り上げたのはアトムである67。アトムはある意味ではキ
ャラクターイメージの拡散を繰り返していると言える。キャラクターイメージ
の拡散は、1930 年代のミッキーマウスやのらくろ、1950 年代の赤胴鈴之助に
も多少は現れている。しかし、量的な基準がほかの質的な変化につながり、同
様に質的な変化によって動かされるという繰り返しが明確であるという点で、
アトムは以前のものとは異なっている。
これらの最初の変化は、子ども文化に影響するメディアの種類が増えたこと
であった。赤胴鈴之助の熱狂的なブームの最初の頃は、漫画がメディア環境の
中心的な位置にあった。実際に赤胴鈴之助の重要な点は、まだ漫画が劣ったも
のとして扱われていた時代に、未来にメディアが交差する地点のための重要な
源として漫画を確立したところにある。『赤胴鈴之助』までは、漫画をラジオ
ドラマの原作として使うということは前例のないことだった68。しかし、漫画
は原作としてだけではなく、当時のメディアミックスの中心でもあった。児童
文学の専門家である菅忠道の分析の中では、これを「マス・コミの立体化」と
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呼んでいる。この用語が意味することは後にメディアミックスと呼ばれるもの
に近い。菅は「マス・コミの立体化の軸となって、…児童漫画とは、いったい
何であるのか（訳者注：原文ママ）｣69と論じている。菅によって 1960 年に書
かれたものによれば、漫画は子どものメディア環境の中心であったことにな
る。
しかし、1965 年にテレビの量的な台数の増加とテレビアニメの登場によっ
てもたらされた質的な変化に直面し、菅はテレビが子ども文化の中心軸である
と提示することになる70。同様に、山川浩二は、1964 年の記事でテレビが
「「トータル・マーケティングプラン」における中心」となり、ここではテレビ
アニメ、テレビの媒体を「戦艦に据えて、まわりを各種の軍艦が取り囲」んで
いるとしている。ここでの軍艦とは主題歌や玩具などである。確かに、漫画は
かつてメディアミックスを広げた場所として、その重要性を維持していた。山
川は漫画を、テレビ漫画という戦艦が建造される場所として、修理をする場所
として「造船所」と呼んだ71。漫画はまだアニメや副産物のための文体上、物
語上の補強材を提供する重要なメディアの一つであった。しかし、テレビアニ
メの出現とキャラクターイメージ、シール、玩具、レコード、絵本を含むモノ
が前例を見ないような普及をしたことにより、もはや漫画が子ども文化の中心
を占めることはなくなった。子ども文化の軸はテレビに移ったのである。
第二の重要な質的変化は、視覚的表現のレベルで起こった。漫画、テレビア
ニメ、シールの間で流動的に変化していた、異なるメディア間でのキャラク
ターイメージは一貫性を持つようになったのである。漫画がテレビや映画に脚
色された時、もはや人間の役者は描かれたキャラクターに太刀打ちできず、ラ
ジオドラマのように音だけを通して冒険を伝える喜びもなくなった。同じ画風
で描かれ、同じポーズをした同じキャラクターは、現在では漫画とアニメで同
様に存在している。言うまでもなく、キャラクターイメージは他のメディア形
態にも移植されている。漫画からスクリーンへの変化によってキャラクターイ
メージが断絶することはなくなり、〝まるで漫画が動き出したように〟という
ことがポスト・アトム時代のスローガンになった72。
第三の質的変化は玩具の本質の変化であった。人間の役者が漫画‐テレビ‐
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シール間の表現のループから切り離されたのと同じように離れ、子どももまた
特定の遊びのレベルから切り離されたのである。子どもは、キャラクターへの
なりきり遊びから、キャラクター玩具で遊ぶという方向に進んでしまったので
ある。1950 年代後半と 60 年代初期の玩具はキャラクターを演じられるように
する道具、例えば銃と手袋（まぼろし探偵）、お面（少年ジェット）、刀（赤胴
鈴之助）、サングラス（月光仮面）などを供給していた。子どもは文字通りの
意味で活動の中心にいた。しかし、アトムのあたりからマスコミ玩具の主流
は、子どもがキャラクターに変装できる装飾品から、キャラクター自身をまね
た人形に変化していった。子どもの役割も、キャラクターと遊ぶこと、つまり
一定の距離を置いて遊びの世界に参加し、キャラクターの玩具という媒体を通
すことだけでキャラクターの世界にアクセスするということに変化した。玩具
自体は、人形や、アトムが運転席にいる車などといった、一緒に遊ぶためのキ
ャラクター玩具になったのである。斎藤良輔が述べるには、
昭和三〇年代の「マスコミ玩具」は、子ども遊びそのものを補助す
るための小道具的なものが多く主流を占めていたことが挙げられる。
たとえば、「赤胴鈴之助」遊びのチャンバラごっこの道具としての刀
玩具（中略）であった。それが昭和四〇年代に入ると、「マスコミ玩
具」の様相も一変する。その時代的な背景には、都市化がますます進
んで、戸外の自由な遊び場が、子どもたちの周辺から目立って少なく
なってきたこと、またテレビや学習塾通いに侵略されて、遊び時間も
圧迫を受けてきたことなどがある。（中略）
｢マスコミ玩具」にもそれは反映してくる。テレビに登場してくる
主人公を扱うことには変わりないが、これまでの遊びの小道具的なも
のから、その主人公そっくりの質感をもった本物時代の玩具が、新し
い「マスコミ玩具」の座を占めてきたのである73。
斎藤の説明はアトムがこの変化のためにしたことの全ての重要性を捉えてい
るわけではないが、1963 年から 64 年に起こった事実については、玩具と遊び
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の特質に変化があり、それがマスコミ玩具の変化に付随していたという斎藤の
指摘は明確である。1950 年代のマスコミ玩具は、遊ぶ者がキャラクターにな
りきることができるという特定のキャラクターの代表的な側面を与えるもので
あった。新しいマスコミ玩具はそっくりそのままのキャラクターだった。
社会学者の斎藤次郎によれば、遊びにおけるこの変化は、明治製菓が、アト
ムをシールやパッケージの形でマーケティングの道具に変えたような、先駆的
な変化に続いて起きたという。斎藤によれば、アトムは、「子どもたちの遊び
世界の英雄であるより以前に、菓子メーカーの CMボーイであった」ために
アトムごっこはあまり流行しなかったという。斎藤はさらに「子どもたちは、」
キャラクターを演じる遊びよりも、「〈消費〉という遊びに熱中した｣74と分析
している。ちょうど人間の役者がアニメの出現によって代表的テレビドラマの
回路から切り離されたように、子どももまた、テレビに映るイメージの完璧な
身体的レプリカが、最初はシール、次に玩具の形で供給されているので、子ど
もたちはアトムの役になりきることを妨げられている。玩具の目的はキャラク
ターの立体的レプリカであることになったのだ。テレビに映るキャラクターの
模倣品は、今度はテレビ、漫画、おまけ、玩具などの多様なアトムのイメージ
の形態の間における交信を増加させた。アトムとその後のアニメによって、子
どもたちは玩具の物質的な類似性と特定のトランスメディアネットワークの中
で、キャラクターを消費するように教えられた。
注）
? これらのワッペンは裏に粘着性の当て布があり、服、金属製品、机、どん
なものにもくっつけられるというものだった。要するに、シールのような
機能を持っていた。アニメ『鉄人 28 号』（1963-66、北米では Gigantorと
して放映された）は 1950 年代の雑誌『少年』で最初に連載され、初期の
漫画時代における『アトム』の主要なライバルだった。『アトム』のよう
にタイトル・キャラクターとしてロボットを中心にした作品であり、この
作品の場合幼い少年によってリモコンで操作されている。『鉄人』のアニ
メ版は『アトム』の成功を受け、以前からあった商業アニメーションスタ
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ジオの TCJ（現エイケン）の手により、グリコの提供で製作された。
1963 年 10 月から 1966 年 5 月まで放映された。
9 山川浩二「「ワッペンブーム」と「テレビ人」市場とマスコミ→クチコミ
→モノコミ」（『宣伝会議』1964 年 7 月号）p44-49
: ｢マスコミ」というmass communication（マス・コミュニケーション）の
短縮語は、1951 年にユネスコによって日本に紹介され、英語でより一般
的に使われている用語「mass media」と実質的に同義である。「マスコ
ミ」という用語は、ちょうど最先端のマスメディアであるテレビが出現し
た 1954 年に、ジャーナリストによって広められた。斎藤良輔『おもちゃ
博物誌』（騒人社 1989.11）p160-61 では、「モノコミ」という用語はより
一般的な「マスコミ」のもじりである「クチコミ」、文字通り〝口コミュ
ニケーション〟または口の言葉によるコミュニケーションの意味であるも
のを思い起こさせる。
; Lush, Scott, Celia Lury. Global Culture Industries : The Mediation of
Things. Cambridge :Polity Press, 2007 p25
= ここでのコミュニケーションは、二つ以上のメディアの形態をメディア横
断に結びつける基本法として理解され、コミュニケーションネットワーク
とは、他の場所では特有のメディアミックスの世界と呼ばれるであろうも
ののことである。アニメを基にしたネットワークとアニメの周辺でのコミ
ュニケーションネットワークを発展する業務の全体が、私が言及するアニ
メシステムである。〈関係〉は、特にここで発展させている概念としての
〈コミュニケーション〉を言い換えた用語であり、〈コミュニケーション〉
という用語は 1960 年代から現在まで日本のキャラクターとマスコミ玩具
の議論で使用されていると記憶している。この用語はドゥルーズによる、
彼が〈communication across series〉と呼んだ、連続的な関係を超えたも
のについての議論でも使われている。
> 前に記したとおり、日本語の「マスコミ」という言葉は〝大量伝達
（mass communication）〟と〝マスメディア（mass media）〟のどちらにも
翻訳することができる。後者は英語の用法において一般的であり、日本語
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の単語が連想させる玩具のメディア化を強調している。そのため私は「マ
スコミ玩具」を〈マスメディア玩具（mass media toy）〉または縮めて
〈メディア玩具（media toy）〉と翻訳した。それにもかかわらず、私は用
語に含まれる玩具のコミュニケーション的な側面の強調であることを忘れ
てはいない。
1 香山リカ・バンダイキャラクター研究所『87％の日本人がキャラクターを
好きな理由』（学習研究社 2001.10）p129 でのインタビューで引用されて
いる。
2 宮台真司他『増補 サブカルチャー神話解体―少女・音楽・マンガ・性の
変容と現在』（筑摩書房 2007.2）の「少女メディアのコミュニケーショ
ン」を参照。
3 Kline, Stephen. Out of the Garden :Toys and Childrenʼs Culture in the Age
of TV Marketing. London :Verso, 2003, p190-91
10 Seiter, Ellen. Sold Separately :Parents and Children in Consumer Culture.
New Brunswick, N.J. :Rutgers University Press, p50
11 モノとモノの関係を考察することの重要性は、ビル・ブラウンからグラハ
ム・ハーマン、ブルーノ・ラトゥールまで多くの著者によって強調されて
いる。特にラトゥールの著作では、ボードリヤールの初期の著作である
『物の体系――記号の消費』でのモノ同士のコミュニケーションを接合さ
れた部分からなるものとして再考するための示唆に富んでいる。モノ理論
の優れた論文集では、カンドリン（Candlin, Fiona）とグインス（Guins,
Raiford）の Object Reader.（London :Routledge,2009.）を参照。
12 『図解でわかるキャラクターマーケティング―これがキャラクター活用の
マーケティング手法だ！』（日本能率協会マネジメントセンター
2001.12）p22-24,32 によれば、著作権ビジネスとは、キャラクター商品
を生産する権利（アトムの運動靴など）や、特定の企業による販売キャン
ペーンの中でキャラクターイメージを使用する権利（例えば、明治製菓が
アトムの画像を使用していたことこと）などを売ることも含まれる。後者
の例もまたキャラクター・マーケティングとして知られている。
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13 Frederik L. Schodt のgAstro Boy Essaysl(Osamu Tezuka, Mighty Atom,
and the Manga/Anime Revolution. Berkerley, Calif :Stone Bridge Press,
2007.）p74 などを参照。
14 大塚英志、大澤信亮『「ジャパニメーション」はなぜ敗れるか』（角川書店
2005.11）p24 では、この時期に「近代史の中で初めて本格的な「キャラ
クターブーム」」が起きたと述べている。近代以前にキャラクターブーム
が存在した可能性を認める限り、「近代」に限定することは重要である。
ここで香川雅信の興味深い説について触れる。香川は日本のキャラクター
文化の源流が、江戸時代、特に昔話の妖怪や「化物」が視覚化された 18
世紀に見られるとしている。妖怪たちの視覚化とともに商品化やカード
ゲームの形での販売があり、これはポケモンの例のような、モンスターが
キャラクターの基礎となる現代でも活発なキャラクター文化の基礎を築い
た。香川雅信「妖怪図鑑と子どもたち―化物からポケモンへ―」（『鬼ヶ島
通信』第 47 号 2006.5）と『江戸の妖怪革命』（河出書房新社 2005）や
カバット（Kabat, Adam）のgMonsters as Edo Merchandisel（Japan
Quartely 48, no. 1, 2001）も参照のこと。香川の研究は無視すべきでなく、
日本の長いキャラクターの歴史は記憶に留めておくべきであるが、1920
年代から 30 年代は（近代の）日本におけるキャラクター流通の最初の例
として大きな部分を占める。なぜなら当時の作品はアニメや漫画周辺の基
盤となり、複数のメディアプラットフォームを横断するキャラクターイ
メージの流通を強調したからである。
15 野上暁「漫画とキャラクター文化」（兵庫県立歴史博物館編『図説いま・
むかしおもちゃ大博覧会』河出書房新社 2004.5）
16 野上暁「世界を席巻する日本のキャラクターの魅力」（前掲書掲載）
17 斎藤良輔『昭和玩具文化史』（住宅新報社 1978.3）p9．斎藤の優れた研
究書は、日本の玩具の歴史についての最も詳細な説明である。英語による
日本の玩具産業と経済体な重要性の説明については、二つの重要な本、ア
リソン（Allison, Anne）の Millenial Monsters（訳者注：邦題『菊とポケ
モン―グローバル化する日本の文化力』）、クロス（Cross, Gary）とスミ
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ス（Smits, Gregory）の論文gJapan, the U. S. and the Globalization of
Childrenʼs Consumer Culturel（Journal of Social History 38, no.4, 2005）
を参照のこと。
18 海賊版の流通を抑制するために、著作権法、メディア、企業との関係を動
員した戦後初期におけるディズニーの先駆的な役割については、手塚自身
も認めている。手塚治虫『手塚治虫エッセイ集（3）』講談社 1997.1
p191
19 河野「商品化権使用許諾業務――その本質と実施のすべて――第 2回」
（『マーチャンダイジングライツレポート』1980.2 p20-26）
20 同上。ウォルト・ディズニーの、アメリカ合衆国における初期のマーケテ
ィング戦略についての優れた説明は、コルドバ（DeCordova, Richard）l
The Mickey in Macyʼs Window :Childhood, Consumerism, and Disney
Animation.l（Disney Discourse :Producing the Magic Kingdom, edited by
Eric Smoodin, 203-23. London :Routledge, 1994）を参照。
21 ハイデ（Heide, Robert）、グリマン（Gilman, John）lMaster of Market-
inglThe Main Event, http://scoop.diamondgalleries. com/scoop_article.
asp?ai=1317&si=124.（訳者注：リンク切れ。現在は http://scoop.diamond-
galleries.com/Home/4/1/73/1017?articleID=42056 で同記事を見ることが
できる。）
22 ロイ・ディズニー、コルドバThe Mickey in Macyʼs Window, p205 より引
用。
23 O.B ジョンストンは、自身がディズニーのマーチャンダイジング部門の
社員であった時の回顧録の中で、1930 年代にパリとロンドンに事業所が
存在したことのみ記している。この回顧録は『マーチャンダイジングライ
ツレポート』で連載されていた。ジョンストン、メリー・ケアリー「私と
キャラクター・マーチャンダイジング ＝ 5＝」（『マーチャンダイジング
ライツレポート』1982.3）p20。
24 津堅信之『アニメ作家としての手塚治虫』（NTT 出版 2007.3）p16。津
堅の調査は、渡辺泰、山口且訓『日本アニメーション映画史』（有文社
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1978）p23 における、日本で最初に上映されたディズニーの短編は 1930
年の『骸骨の踊り』であるとする以前の説を修正するもののように見え
る。
25 謝花凡太郎『ミッキーの活躍』（1934）、廣瀬しん平『ミッキー忠助』を含
むこれらのミッキーマウス漫画は、大塚、大澤『「ジャパニメーション」
はなぜ敗れるか』で言及されている。キャラクター流通の記録を手に入れ
るのは困難であるにも関わらず、1930 年代からのミッキーマウスの玩具
は横浜ブリキのおもちゃ博物館に展示されており、ミッキーとベティ・
ブープのメンコの写真は多田敏捷『おもちゃ博物館（20）』（京都書院
1992）p24 にある。
26 斎藤良輔『おもちゃ博物誌』騒人社 1989.11 p175
27 当時少年倶楽部の編集者であった加藤謙一は、『のらくろ』以前で最も長
く続いた漫画はたったの 2年間しか連載されなかったと記している。平均
連載期間は一年間だったという。加藤謙一『少年倶楽部時代 編集長の回
想』講談社 1968 p100。
28 斎藤『昭和玩具文化史』p70
29 加藤『少年倶楽部時代 編集長の回想』p104-5
30 斎藤『昭和玩具文化史』p51
31 双六、かるた、メンコといった遊び道具におけるキャラクターイメージの
流行は、さらに戦後期まで続いた。半沢敏郎『童遊文化史―考現に基づく
考証的研究』（東京書籍 1980）別巻を参照。
32 秋山正美『まぼろし戦争漫画の世界』夏目書房 1998.10 p102。満州事
変は日本の満州侵略と軍国主義化の進行のための口実を提供し、結果とし
て 1937 年の全面戦争が始まった。
33 同書 p152。これは完全な動物漫画キャラクターの消滅を示すことではな
い。トマス・ラマールが記しているように、アニメの文脈では、動物キャ
ラクターは、終戦まで何らかの形で存続していた。ラマール（Lamarre,
Thomas）gSpeciesism, Part One : Translating Races into Animals in
Wartime Animationl（Limits of Human, Mechademia 3, edited by
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Frenchy Lunning, 75-95.Mnneapolis :University of Minnesota Press, 2008）
を参照。
34 秋山『まぼろし戦争漫画』p158
35 斎藤『昭和玩具文化史』p95
36 同書 p132-33
37 アリソンMillenial Monsters, p36（邦訳『菊とポケモン』）
38 財団法人日本玩具文化財団「軽工業の発展と第一次黄金時代のおもちゃた
ち」（高山英夫・監修、財団法人日本玩具文化財団・編『20世紀おもちゃ
博物館』同文書院 2000.01 に所収）p36
39 斎藤『昭和玩具文化史』p183
40 どちらの雑誌も後に、『玩具商報』は『トイズマガジン』に、『東京玩具商
報』は『トイジャーナル』に名称が変わっている。
41 『玩具商報』1958 年 2 月 p37
42 斎藤『昭和玩具文化史』p25-34 では、この区別の重要性が強調されてい
る。加藤定と河野詮の有益な議論、「キャラクター商品発生の土台となっ
た小物玩具」（『マーチャンダイジングライツレポート』1977 年 1 月
p15-21）の焦点も小物玩具となっている。現在「大物玩具」「小物玩具」
という用語は稀にしか使用されるのみであり、特に「おもちゃ」という言
葉が「玩具」に取って代わったにも関わらず、この二つの間の差異は消え
ずに残っている。特に高価な玩具を製造する会社と、玩具または菓子の中
に入れるおまけとしてのノベルティグッズ、コンビニエンスストアの小さ
く安価な商品を生産する会社、この二つの会社間における労働の区分とし
て存在する傾向にある。
43 斎藤『昭和玩具文化史』p51
44 高山『20世紀おもちゃ博物館』p13、斎藤『昭和玩具文化史』p25、多田
『おもちゃ博物館（20）』を参照。
45 加藤・河野「キャラクター商品発生の土台となった小物玩具」p15
46 斎藤『昭和玩具文化史』p219
47 アリソンMillenial Monsters, p37-38（邦訳『菊とポケモン』）
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48 近藤篤司・河野詮「これからはぐるみ時代」（『マーチャンダイジングライ
ツレポート』1977 年 3 月）p22-23
49 玩具の歴史の歴史学的研究は十分に行われておらず、特にキャラクターを
基にした玩具とキャラクター・マーチャンダイジングの歴史についてのも
のが不足していたため、私は当時の玩具の趣旨を知るために、『玩具商報』
と東京版の『東京玩具商報』の記事と広告を頼った。いくらかの玩具が、
宣伝も言及もされていないという可能性は確かにあるが、主要な業界雑誌
であったこれらは、当時の玩具界でどのようなことが起こっていたかにつ
いて豊富な情報を与えてくれる。これ自体は、1950 年代から 60 年代の玩
具の流行を追うにあたって非常に貴重な情報源である。
50 ディズニー玩具の著しい増加が見られる年であることが、実際に確かであ
ると思われるもう一つの理由は、単に広告があるからということではな
い。1977 年のインタビューでは、玩具産業のベテランである近藤篤司が
河野詮に、今泉清商店が日本で最も早くディズニー玩具を生産し、その増
加の原因となったと語っている。近藤は最初に現れたのは 1960 年前後で
あると推測している。今泉清商店は、『玩具商報』1957 年 8 月に広告を一
つ出している。近藤の推測は少なくとも三年ずれているが、1957 年にデ
ィズニーの膨らませるビニール玩具の広告が突発的に増えたことは、彼が
提示する通り、ディズニーキャラクターを基にした玩具の増加の始まりを
示している、ということは確からしい。「これからはぐるみ時代」p22-23
での近藤と河野のやり取りを参照。
51 『玩具商報』「人気の焦点 バンビのシーソー」出典の記載なし。
52 中尾光夫「キャラクター業界はじめて物語」（『マーチャンダイジングライ
ツレポート』1980 年 2 月）p28、香山・バンダイキャラクター研究所
『87％の日本人がキャラクターを好きな理由』p186。前述したディズニー
の広告で言及されていた永田は、同時期にではないが大映株式会社の社長
であった。
53 河野詮「商品化権使用許諾業務――その本質と実施のすべて――第 2回」
（『マーチャンダイジングライツレポート』1980 年 2 月）p21。数年後に、
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ディズニーは日本でのキャラクター使用のライセンス契約を管理するため
に、自身でライセンス会社を設立した。中尾「キャラクター業界はじめて
物語」p28
54 手塚の虫プロダクションスタジオがキャラクター使用のライセンスのため
に使用したまさにその契約書は、ディズニーが発展させたものの簡略版で
あった。河野詮「商品化権使用許諾業務――その本質と実施のすべて――
第 3回」（『マーチャンダイジングライツレポート』1980 年 3 月）p24。
55 高橋康雄「赤胴鈴之助」（別冊太陽スペシャル『子どもの昭和史 2 昭和
20 年〜35 年』平凡社 1987.12）p76
56 加藤と河野は、赤胴の刀と、かつて小物玩具の領域に留まっていた高徳玩
具が、キャラクターを基にした大物玩具の生産に移行したことの重要性を
強調している。加藤、河野「キャラクター商品発生の土台となった小物玩
具」p16 を参照。
57 斎藤『昭和玩具文化史』p279-80。
58 これらの玩具に関するもう一つの重要な事実として、これらは概して無許
可であった。当時はまだキャラクターの使用や、キャラクターを使った商
品を生産することに対して著作権料を支払う玩具メーカーは稀であった。
河野「商品化権使用許諾業務――その本質と実施のすべて――第 2回」
p22
59 串間努『少年ブーム―昭和レトロの流行もの』晶文社 2003.2 p31
60 斎藤『昭和玩具文化史』p280-281 では、高徳玩具がこの用語を生み出し
たと指摘されている。
61 例えば、1958 年 5 月に発行された『少年』では、当時連載していた人気
漫画『矢車剣之助』についてのクイズのための商品として、百個のシネコ
ルトを提供していた。これは雑誌『少年』の通信販売を通して購入するこ
ともできた。
62 講談社『アトム BOOK』（2009.2）p24-26．1958 年のアトム人形のメー
カーとして雑誌『少年』の出版社である光文社が記載されている。
63 森晴路『図説 鉄腕アトム』（河出書房新社 2003.5）p93 によれば、
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1963 年 12 月に刊行され、「記録的な大ベストセラー」を達成したのは、
カッパ・コミクス版の『鉄腕アトム』であった。以前のハードカバー全集
のアトムは、全八巻で刊行するほどの人気があったが（訳者注：第一集か
ら第三集まではハードカバーの『鉄腕アトム』の単行本として刊行され、
合計で 12 万部売り上げたという。4 巻から 8 巻は光文社『手塚治虫漫画
全集』として刊行された。）（森『図説 鉄腕アトム』p78）、アトム本の
本当の流行は、テレビアニメの後のカッパ・コミクス版によって起こっ
た。
64 斎藤『昭和玩具文化史』p281-82。加藤・河野「キャラクター商品発生の
土台となった小物玩具」p18 も参照。
65 斎藤次郎『子どもたちの現在』（風媒社 1975.8）p49。野上暁「高度成
長とおもちゃの多様化」（高山『20世紀おもちゃ博物館』所収）p78
66 マルコム・グラッドウェル Tipping Point p9（訳者注：邦題『ティッピン
グ・ポイント―いかにして「小さな変化」が「大きな変化」を生み出す
か』）
67 野上暁『おもちゃと遊び』（現代書館 1979.1）p58 では、テレビと玩具
の切っても切れない関係は、1963 年の『鉄腕アトム』とともに、正確に
はテレビが大衆に広まったことと共に始まったのが最初であると書いてい
る。加藤・河野「キャラクター商品発生の土台となった小物玩具」p17 で
も、同様に、アトム時代周辺のテレビの増加とマスコミ玩具の繁栄の非常
に重要な関係について記している。
68 実際に、漫画が大人たちにも一般的に受け入れられるようになったのは、
アニメ版のアトムが好意的に受け入れられてからのことであった。斎藤
『子どもたちの現在』p46,51。
69 菅忠道『児童文化の現代史』（大月書店 1968.9）p118
70 菅の同書 p231 の部分は、1965 年に発表された元の記事では、「テレビは
マスコミの中心である」と書かれている。
71 山川浩二「商品化計画につながるテレビ漫画のブーム」（『宣伝会議』1964
年 6 月）p47
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72 このような所感は、アニメが出現した当時に子どもであった著者による多
くのアトムブームについての説明で見つけることができる。例えば、アト
ムのテレビアニメが放映された当時に子どもであった法政大学教授の稲増
龍夫は、大塚康夫のように「動いていないと感じられる」人がいる一方
で、若い視聴者は「手塚先生の雑誌のあの鉄腕アトムが動いた」という感
激があっ」たと秋田孝宏『「コマ」からフィルムへ』（NTT 出版
2005.7）153 頁で引用されている
73 斎藤良輔『昭和玩具文化史』p282。斎藤次郎も『子どもたちの現在』
p43-52 において同様に主張している。
74 斎藤次郎『子どもたちの現在』p49
※本稿はUniversity of Minnesota Press の許可を得て翻訳している。この場を
借りてお礼を申し上げる。
※本稿は海外文献研究会（於専修大学）の発表を基にしたものである。
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